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L’inte´reˆt pour les petits producteurs fonde-t-il
la consommation de produits e´quitables ?
Re´sume´
Cette e´tude s’inte´resse aux liens entre les motivations des consommateurs a` acheter
des produits issus du commerce e´quitable et les deux mentions « Commerce e´quitable »
et « Petits producteurs » souvent juxtapose´es sur les emballages. Deux enqueˆtes, quali-
tative puis quantitative, sur 228 individus, nous permettent de montrer que la perception
que les individus ont de ces produits est moins en cohe´rence avec les principes
altruistes du commerce e´quitable qu’avec la mention « petits producteurs », qui a une
connotation de soutien aux plus pauvres, mais a aussi des motivations moins altruistes,
comme la recherche d’un produit au meilleur gouˆt ou plus authentique.
Mots cle´s : commerce e´quitable ; comportement du consommateur ;
enqueˆte aupre`s des consommateurs ; label de qualite´ ; producteur.
The`mes : alimentation, consommation, nutrition ; e´conomie et de´veloppement rural ;
transformation, commercialisation.
Abstract
Do consumers buy Fair Trade products because they come from “small
producers”?
In this study, we explore the links between consumer motives to purchase fair trade pro-
ducts and the two “fair trade” and “small producers” mentions often juxtaposed on the
products. Two qualitative and quantitative surveys show that the perceptions of some
consumers about these products are less linked to moral and fundamental principles of
fair trade than to the mention of “small producers” which connotes the supporting of
poor producers as well as a product made with care which is tastier and more authentic.
Key words: consumer behaviour; consumer surveys; fair trade; producers;
quality labels.
Subjects: economy and rural development; food, consumption, nutrition;
processing, marketing.
D
epuis quelques anne´es, l’offre et
la demande des produits issus
de l’agriculture biologique (AB)
ou du commerce e´quitable (CE) se sont
de´veloppe´es et ces types de produits
sont apparus dans la grande distribution.
Les me´dias se font de´sormais largement
l’e´cho des initiatives du secteur agro-
alimentaire dans ce domaine. Ce phe´no-
me`ne est d’ailleurs pre´sente´ par les
me´dias comme un signe des pre´occupa-
tions e´thiques croissantes de la socie´te´.
Pour de nombreux auteurs, la croissance
dumarche´ de ces produits manifeste aussi
une contestation du syste`me agroalimen-
taire « industrialise´ » ou « productiviste »,
une critique « artiste » du capitalisme
(Boltanski et Chiapello, 1999) et l’inte´reˆt
porte´ a` l’e´mergence d’alternatives a` ce
syste`me (Seyfang, 2006 ; Micheletti et al.,
2004 ; Stolle et al., 2005).
Acheter des produits
« e´quitables » :
l’expression syste´matique
d’une contestation
ou d’un engagement ?
Dans le cas des produits issus de l’agri-
culture biologique, Henson et Traill
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Royaume-Uni, un de´calage entre les
motivations altruistes et e´thiques des
promoteurs initiaux de cette agriculture
et l’inte´reˆt plus e´goı¨ste des consomma-
teurs. Les produits biologiques sont
moins achete´s par les consommateurs
pour des raisons environnementales que
pour la sante´ ou pour le plaisir gustatif
qu’ils procurent. Les produits issus du
commerce e´quitable connaissent-ils le
meˆme de´calage ?
C’est ce qu’explorent Tagbata et Sirieix
(2010) a` propos du chocolat e´quitable.
Ils montrent que, meˆme si les pre´occu-
pations e´thiques des individus sont
importantes, la qualite´ gustative reste
un crite`re de choix dominant. De Fer-
ran et Grunert (2007) vont plus loin et
montrent que les produits e´quitables
sont achete´s pour atteindre trois objec-
tifs diffe´rents, qui peuvent eˆtre altruis-
tes, mais aussi plus e´goı¨stes : un de´sir
d’e´quite´ dans les relations humaines, le
souhait de prote´ger l’environnement et
sa propre sante´, et enfin la recherche de




les liens entre les mentions
« Petits producteurs »
et « Commerce e´quitable »?
Avec le de´veloppement rapide de la
demande en produits e´quitables, certains
ope´rateurs s’interrogent sur la possibilite´
de labelliser « E´quitable » de grandes plan-
tations patronales qui s’engageraient a`
une meilleure re´mune´ration de leur
main-d’œuvre salarie´e. Une telle de´mar-
che leur semble cependant risque´e et ces
ope´rateurs s’interrogent sur le lien que
font les consommateurs entre la mention
commerce e´quitable et le type d’entre-
prise de production concerne´.
Dans ce contexte, nous proposons d’e´tu-
dier ici la relation entre deux attributs
souvent mis en avant sur les meˆmes pro-
duits, les mentions « Commerce e´qui-
table » (CE) et « Petits producteurs » (PP).
En effet, un releve´ des mentions figurant
sur les paquets de produits e´quitables
dans 10 circuits de distribution diffe´rents
nous a permis de mettre en e´vidence la
fre´quence de cette dernie`re mention. Sur
16 marques de cafe´ e´quitable observe´es,
huit emballages font nettement re´fe´rence
a` une production limite´e en volume ou
mentionnent une origine de « petits pro-
ducteurs », « petits exploitants » ou « petits
cultivateurs ». Par ailleurs, 10 utilisent sur
leurs emballages une photo ou un dessin
de producteurs dans une version ide´ali-
se´e (tenue traditionnelle, sourire, cha-
peau de paille…). Si la plupart des
marques participent par leur strate´gie a`
ve´hiculer les principes du commerce
e´quitable, la communication se fait donc
aussi sur l’image des petits producteurs.
Comme l’a montre´ Ruwet (2007), les
consommateurs engage´s opposent sou-
vent « la petite production fermie`re » a`
« l’industrie agricole ». Alors que, dans
leurs discours, la premie`re est associe´e a`
l’humanisation des filie`res et a` la consom-
mation durable, la seconde est associe´e
a` un syste`me uniformise´ de grande
ampleur, au profit et a` la consommation
de masse.
La mention PP :
un attribut d’authenticite´
Si l’e´thique est devenue un outil strate´-
gique majeur pour les entreprises, l’au-
thenticite´ peut aussi eˆtre mobilise´e,
comme l’ont releve´ Warnier (1994) ou
Camus (2007). Ce dernier montre que
l’authenticite´ perc¸ue d’un objet peut se
de´finir en re´fe´rence a` une e´poque, a` l’au-
torite´ de son auteur, au lieu d’origine de la
fabrication, a` une origine culturelle ou tra-
ditionnelle, a` la nature, ou a` une tech-
nique ou technologie particulie`re. Ainsi,
les mentions « Petits producteurs », « Res-
pect de l’environnement », les cartes illus-
trant l’origine du produit et les histoires
raconte´es au dos des emballages sont
autant d’attributs qui construisent un
contexte dit « expe´rientiel » de la consom-
mation de ces produits, c’est-a`-dire un
contexte « dans lequel le consommateur
s’immerge pour avoir acce`s a` une expe´-
rience » (Caru` et Cova, 2006), ici perc¸ue
comme authentique.
La mention « petits producteurs » pre´sente
sur de nombreux produits e´quitables
peut donc re´pondre a` deux pre´occu-
pations actuelles : la queˆte d’authenticite´
des produits et la queˆte de plus d’e´quite´
dans les filie`res. En cherchant a` re´ve´ler
les diffe´rentes repre´sentations mentales
(Gallen, 2005) que les individus se font
du commerce e´quitable et de ses pro-
ducteurs, notre e´tude exploratoire aura
pour objectif d’e´clairer l’he´te´roge´ne´ite´
des motivations qui sous-tendent l’achat





L’e´tude comporte deux phases de recueil
de donne´es: qualitative puis quantitative.
Ayant pour objectif de re´ve´ler la diversite´
des repre´sentations des consommateurs
du commerce e´quitable et de ses produc-
teurs, la premie`re phase a e´te´ qualitative
et exploratoire. Au total, 45 individus ont
e´te´ enqueˆte´s, selon deux me´thodes
qualitatives comple´mentaires. Vingt indi-
vidus ont e´te´ interviewe´s en face a` face a`
l’aide d’un guide d’entretien et 25 indivi-
dus interviewe´s lors de trois focus grou-
pes, organise´s entre Montpellier et Paris.
Nous avons preˆte´ attention a` l’he´te´roge´-
ne´ite´ de l’e´chantillon et aux variables
de´terminantes qui se sont de´gage´es dans
la revue de litte´rature : cate´gorie socio-
professionnelle, aˆge, sexe (Croutte et al.,
2006), influence de l’expe´rience de com-
portements e´thiques ou non (Berger et
Kanetkar, 1995), l’engagement ou non
dans des associations environnementales
ou politiques… Dans cette premie`re
phase qualitative, les individus se sont
exprime´s en quatre temps sur leurs repre´-
sentations, dans l’ordre : a) du concept
de commerce e´quitable ; b) des labels
« Commerce e´quitable » (CE) ; c) des con-
sommateurs des produits issus du CE,
d) des producteurs du CE. Toutes les
interviews et tous les focus groupes ont
e´te´ retranscrits puis analyse´s de fac¸on
individuelle et the´matique.
A` l’issue de cette enqueˆte qualitative, une
enqueˆte quantitative par questionnaire
a e´te´ effectue´e sur un e´chantillon de
228 individus. Le questionnaire abordait
les points suivants :
– les repre´sentations des consommateurs
sur la qualite´ gustative des produits du
CE, leur impact sur l’environnement,
leur authenticite´ et enfin sur les repre´sen-
tations qu’ils ont des producteurs ;
– les motivations d’achat ou de non-achat
de ces produits, par des questions pro-
jectives (Steinman, 2009) ;
– la de´finition et la signification de l’en-
gagement pour les consommateurs ;
– l’expression de la sensibilite´ des indi-
vidus a` la mention « petits producteurs »
et la justification qu’ils apportent a` leurs
re´ponses ;
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– la caracte´risation des profils socio-
de´mographiques des individus.
Les questionnaires ont e´te´ administre´s par
te´le´phone (146) ou en face a` face (198),
dans la re´gion franc¸aise du Languedoc-
Roussillon.
Re´sultats
Les analyses proviennent d’un aller-retour
entre les re´sultats des deux phases, quali-
tative puis quantitative. Les premiers
re´sultats nous permettent d’identifier ce
qu’est le commerce e´quitable pour les
individus, les diffe´rents vocabulaires qui
le caracte´risent et ses diffe´rentes repre´-
sentations. Les deuxie`mes apportent des
informations sur la fac¸on dont les indivi-
dus se repre´sentent les producteurs du
commerce e´quitable. Enfin, les troisie`-
mes, uniquement issus de la phase quali-
tative, permettent d’e´tablir le lien entre les
repre´sentations que les consommateurs
ont du commerce e´quitable et celles qu’ils





La phase qualitative a permis de distin-
guer cinq repre´sentations du commerce
e´quitable qui se diffe´rencient par leurs
orientations plutoˆt altruistes ou plutoˆt
individualistes : les deux premie`res
sont des repre´sentations d’ordre social
(« re´duction des ine´galite´s sociales mon-
diales et soutien aux plus faibles ») ou
politique (« une alternative cre´dible au
commerce conventionnel ») ; les trois der-
nie`res sont d’ordre culturel (« un produit
exotique produit selon un savoir-faire tra-
ditionnel »), naturel (« un produit meilleur
pour ma sante´ et pour l’environnement »)
ou lie´es au couple plaisir-tradition (« un
produit de meilleur gouˆt, authentique »).
Pour les individus, ces repre´sentations ne
sont pas exclusives les unes des autres, ils
les combinent souvent et les hie´rarchisent
selon leurs priorite´s et leurs valeurs sous-
jacentes. Il est inte´ressant de noter que les
trois dernie`res repre´sentations du com-
merce e´quitable ne reposent sur aucun
de ses principes fondamentaux. Ainsi
les repre´sentations de produits naturels,
authentiques, de meilleur gouˆt, respec-
tant l’environnement, voire meˆme de pro-
duits biologiques, ne sont aucunement
assure´es par la pre´sence d’un label CE
mais seulement induites dans l’esprit du
consommateur.
Dans l’enqueˆte quantitative, sur 228 indi-
vidus interroge´s, 168 disent avoir de´ja`
achete´ des produits du commerce e´qui-
table, soit un taux de pe´ne´tration de
74 % comparable au re´sultat de l’e´tude
Ipsos de 2002 (77 %). Cela ne signifie
par pour autant qu’il s’agit dans tous les
cas d’acheteurs re´guliers, mais montre
que le terme « commerce e´quitable » est
connu, plus que par ouı¨-dire, de plus des
trois-quarts des personnes enqueˆte´es.
L’existence de ces cate´gories de repre´sen-
tations a e´te´ teste´e au travers de questions
sur les trois caracte´ristiques suppose´es
cite´es dans l’e´tude qualitative par les
consommateurs : le respect de l’environ-
nement ; le couple « plaisir-tradition » ; le
caracte`re « naturel » des produits. Les re´sul-
tats sont pre´sente´s dans le tableau 1.
Ces re´sultats montrent que les consomma-
teurs voient, au-dela` des be´ne´fices sociaux
et e´conomiques du commerce e´quitable,
des avantages en termes d’environne-
ment, de nature et d’authenticite´. Parmi
les individus enqueˆte´s, 40 % pensent
que ces produits ont un meilleur gouˆt. Si
ces individus ne sont pas majoritaires, on
constate tout de meˆme que leur poids
n’est pas ne´gligeable et que le bon gouˆt
suppose´ des produits e´quitables pourrait
peser dans le choix d’une partie des
consommateurs.
A` l’issue de l’analyse des entretiens quali-
tatifs, il apparaissait que les repre´senta-
tions diverses du CE e´taient fortement
lie´es a` l’image des producteurs. L’enqueˆte
quantitative le confirme, puisque 78 %des
individus identifient les producteurs du
CE a` de « petits producteurs », alors que
seulement 11 % des individus pensent
qu’ils peuvent avoir n’importe quel profil.
Deux repre´sentations
oppose´es
de la production e´quitable
Confirmant ce qu’a montre´ Ruwet (2007),
notre analyse du discours des individus
enqueˆte´s en entretiens qualitatifs fait
apparaıˆtre deux repre´sentations oppo-
se´es de la production : la petite agricul-
ture et l’agriculture industrielle. Ainsi, le
vocabulaire se rapportant aux « petits pro-
ducteurs » est tre`s riche et fait appel a` une
dimension affective. Le consommateur
ide´alise la petite agriculture et cette ide´a-
lisation va de pair avec une « diaboli-
sation » de l’industrie agroalimentaire,
souvent appele´e « la grosse machine ».
Lors des entretiens approfondis, l’agricul-
ture industrielle a une image tre`s ne´gative
aupre`s de la majorite´ des consommateurs.
Elle est juge´e responsable des re´centes
crises alimentaires, de la pollution et
d’une uniformisation des produits ali-
mentaires vers des produits ne´fastes
pour la sante´. Dans les repre´sentations
ide´ales, le CE reste associe´ a` des modes
Tableau 1. Les attributs associe´s aux produits du commerce e´quitable.
Table 1. The attributes associated to fair trade products.
Selon vous, les produits
issus du commerce
e´quitable :





















67 153 16 37 17 38
ont un meilleur gouˆt ? 40 91 42 95 18 42
sont plus naturels, plus
authentiques ?
67 152 19 44 14 32
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traditionnels de production et a` de petits
agriculteurs que les personnes enqueˆte´es
imaginent dans des conditions pre´caires
avec un me´tier difficile.
L’enqueˆte par questionnaire montre que
78 % des personnes interroge´es qui ache`-
tent des produits du commerce e´quitable
disent le faire pour s’engager et les deux
tiers le justifient par leur volonte´ de
soutenir ces petits producteurs. Deux
niveaux de re´flexion ge´ne´rale sur l’enga-
gement vis-a`-vis du commerce e´quitable
ont e´te´ distingue´s : s’engager pour un
commerce international plus e´quitable,
de fac¸on globale, ou s’engager pour sou-
tenir les petits producteurs, a` un niveau
plus local. Le premier, plus abstrait,
repose sur des principes ide´ologiques et
politiques, ceux du changement d’un
syste`me de marche´ conventionnel juge´
non satisfaisant. Le second, plus concret,
repose sur des principes d’actions au
niveau local, il est oriente´ vers des acteurs
pre´cis et identifie´s : « les petits produc-
teurs ». Ces niveaux de re´flexion ne s’op-
posent pas, ils ne te´moignent pas d’un
engagement que l’on pourrait juger plus
fort ou plus faible (ils peuvent eˆtre
comple´mentaires), mais reposent sur des
niveaux de re´flexion ge´ne´rale diffe´rents.
Au total, les consommateurs qui estiment
s’engager par l’achat de produits CE le
font a` 32 % pour un commerce internatio-
nal plus e´quitable et a` 60 % pour soutenir
les « petits producteurs ».
A` la question « Eˆtes-vous sensible ou pas
du tout sensible a` la mention « fabrique´
par de petits producteurs ? » sur les pro-
duits du CE ? », 80 % des individus se
sont dit sensibles et 13 % non sensibles.
Il est inte´ressant de noter que, parmi les
individus sensibles, 22 % n’ont jamais
achete´ de produits issus du CE. La men-
tion PP pourrait alors eˆtre un crite`re
de´cisif dans une future de´cision d’achat
de produits e´quitables pour ces consom-
mateurs.
Lorsqu’on demande ensuite aux individus
d’exprimer les raisons de leur sensibilite´
a` cette mention PP, nous retrouvons les
re´sultats illustre´s dans le tableau 2.
La moitie´ des individus sensibles a` la men-
tion PP (51 %) se disent « rassure´s sur
les be´ne´ficiaires du CE » graˆce a` cette men-
tion ; 23 % identifient ces produits
« comme plus artisanaux, plus authenti-
ques, plus naturels » et enfin 17 % affirment
eˆtre sensibles a` cette mention car elle
te´moigne du maintien d’une tradition et
d’un savoir-faire local. Ces re´sultats recou-
pent ceux des entretiens qualitatifs, ou` les
producteurs e´taient vus comme les garants
d’une culture rurale et d’une tradition
forte, faisant preuve d’une attention parti-
culie`re envers leurs produits, juge´s de
qualite´ supe´rieure. La mention PP est for-
tement valorise´e par les consommateurs,
car ils la jugent « plus claire », « plus trans-
parente », « plus attirante ». Certains
consommateurs disent eˆtre plus convain-
cus par cette mention que par un label CE
– commeMax Havelaar, souvent cite´ – qui
inspire un certain scepticisme et est sou-





« commerce e´quitable »
et « petits producteurs » ?
Uniquement a` partir de l’analyse des
entretiens qualitatifs, nous avons croise´
les repre´sentations que les consomma-
teurs ont des producteurs et de la mention
« Commerce e´quitable ». Trois principaux
profils de repre´sentations peuvent eˆtre
distingue´s (tableau 3).
Le premier profil, le plus largement
re´pandu parmi les individus enqueˆte´s,
assimile clairement le commerce e´qui-
table aux petits producteurs. Ces person-
nes n’imaginent les agriculteurs du CE
que comme de petits producteurs et font
re´fe´rence a` deux motivations comple´-
mentaires : la premie`re, altruiste, est le
« soutien aux populations les plus de´favo-
rise´es » (repre´sentation d’ordre social), la
seconde, plus e´goı¨ste, est « l’achat d’un
produit de meilleure qualite´ » (repre´sen-
tation tradition-plaisir). Ces consomma-
teurs valorisent davantage un produit
qui est doublement signale´, car ces deux
attributs sont perc¸us comme congruents.
Ils se sentent rassure´s sur les be´ne´ficiaires
de ce commerce et sur l’authenticite´ et le
savoir-faire mis en œuvre dans la produc-
tion. On comprend alors que ces consom-
mateurs percevraient l’industrialisation
des filie`res e´quitables comme une perte
de sens et de qualite´.
Le deuxie`me profil a une repre´sentation
plus nuance´e des producteurs inte´gre´s
dans des filie`res e´quitables : ils sont ide´a-
lement paysans mais peuvent aussi eˆtre
industriels. Ces consommateurs perc¸oi-
vent une incohe´rence entre leurs attentes
politiques en ce qui concerne le CE et la
re´alite´ ambigue¨ de la production qu’ils
perc¸oivent. L’image des « petits produc-
teurs » ve´hicule´e par des photos, des des-
sins ou des mentions sur les paquets
n’est perc¸ue que comme une ope´ration
de marketing ne reposant sur aucune
re´alite´. Il existe alors, pour l’individu,
une incohe´rence entre les repre´sentations
« marketing » de la mention PP et la
repre´sentation ide´ale qu’il se fait de la
production. Ce sont des consommateurs
qui n’ache`tent pas ou peu de produits
labellise´s dans des grandes surfaces,
mais qui s’engagent dans des modes de
consommation plus militants.
Enfin, le troisie`me profil ne semble pas
accorder d’importance a` l’identite´ des
producteurs. Ces consommateurs les ima-
ginent comme tre`s me´canise´s, sur de
grandes surfaces, pouvant avoir des sala-
rie´s en grand nombre et un rendement
important. Pour ces consommateurs,
l’image de l’industrialisation n’est pas
Tableau 2. Les justifications de la sensibilite´ a` la mention « Petits producteurs ».
Table 2. The reason of consumer sensitivity to the mention “Small Producers”.
Selon vous, pourquoi eˆtes-vous
sensibles a` la mention PP sur les
produits issus du CE ?
« rassure sur les
be´ne´ficiaires
du CE »







% des individus sensibles a` la mention PP 50,9 23,4 17 8,7
Nbre d’individus sensibles a` la mention PP
(n = 228)
92 42 31 16
CE : commerce e´quitable ; PP : petits producteurs.
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aussi ne´gative que pour les pre´ce´dents.
Elle peut eˆtre un gage de se´curite´ sanitaire
ou un moyen de de´veloppement efficace
et ine´vitable des filie`res pour l’e´conomie
des pays du Sud. Ils recherchent avant
tout, pendant leurs achats, un prix peu
e´leve´ et l’assurance d’une se´curite´ sani-
taire minimale. Ils ne preˆtent pas attention
a` lamention « PP » sur les produits. Ce sont
typiquement des non-acheteurs de




Cette e´tude n’est pas exempte de limites
et l’e´chantillon limite´ de la phase quanti-
tative ne permet pas de ge´ne´raliser les
re´sultats. Cependant, que ce soit dans
les entretiens approfondis ou dans l’en-
queˆte par questionnaire, on constate
que la mention « Commerce e´quitable »
n’est de´sormais plus uniquement recon-
nue par les consommateurs comme le
signe de plus d’e´quite´ dans le commerce.
Cette mention signale aussi une origine
de petits producteurs, signes eux-meˆmes
d’un soin apporte´ a` la production, d’une
authenticite´ du produit et donc de sa
qualite´. La motivation des consomma-
teurs pour les produits du commerce
e´quitable n’est donc pas uniquement
altruiste, mais aussi plus e´goı¨ste, ce d’au-
tant plus qu’un de´sinte´reˆt pour les ques-
tions d’e´quite´ du commerce international
est sans doute difficile a` avouer lors des
enqueˆtes. Le relatif succe`s des produits
e´quitables n’a donc pas pour seule ori-
gine la monte´e d’une revendication
d’e´quite´, mais est aussi lie´ a` la recherche,
par les consommateurs, de produits
rassurants dans le cadre d’une suspicion
vis-a`-vis du secteur agroalimentaire
standard. Si la notorie´te´ du commerce
e´quitable de´passe de´sormais 80 % de la
population (Alpha et al., 2008) et que les
acheteurs re´guliers sont en progression
sur le marche´, il serait donc abusif de
conside´rer qu’il s’agit la` seulement d’en-
gagements e´thiques. Il apparaıˆt, en tout
cas, un certain de´calage entre des promo-
teurs du commerce e´quitable qui mettent
en avant une revendication d’e´quite´ dans
le commerce et des consommateurs qui
peuvent aussi voir dans l’origine des pro-
duits des garanties de qualite´ sanitaire
ou gustative.
Un tel re´sultat confirme qu’une labelli-
sation e´quitable de grandes plantations,
qui garantiraient une meilleure re´mune´-
ration de leur main-d’œuvre, risque de
faire perdre aux produits qui en
seraient issus, l’avantage supple´men-
taire que leur confe`re la mention
d’une origine de « petits producteurs ».
En terme commercial, on comprend
donc la prudence des ope´rateurs du
commerce e´quitable qui s’interrogent
sur un tel e´largissement de leurs four-
nisseurs. Le mouvement du CE est ne´ et
s’est de´veloppe´ en ciblant les produc-
teurs paysans organise´s en coope´ratives
et be´ne´ficie de l’image positive et ide´a-
lise´e de ce type de producteurs. Label-
liser d’autres types d’entreprises, plus
industrielles, constituerait une sorte
d’e´preuve de ve´rite´ ou` seule resterait
la garantie de re´mune´ration des entre-
prises de production. Une telle option
peut conduire a` s’interroger sur la
re´mune´ration, non seulement de ces
entreprises, mais aussi de celles qui
interviennent plus en aval, dans la
transformation du produit et dans sa
distribution. Plus radicalement, cette
option pourrait conduire a` ve´ritable-
ment s’interroger sur la re´partition de
la valeur ajoute´e entre les acteurs de
la filie`re, en prenant ainsi plus a` la lettre
l’expression « commerce e´quitable ».
Ce mouvement alternatif se retrouve
aujourd’hui dans une position difficile,
« contre et dans le marche´ » (Le Velly,
2006). Sa monte´e en puissance e´cono-
mique lui donne potentiellement un
poids politique croissant pour espe´rer
peser sur les re`gles du commerce interna-
tional. Si son extension lui fait de´ja` preˆter
le flanc a` la critique d’une re´cupe´ration
par la distribution standard et les grandes
entreprises agroalimentaires, franchir le
pas et associer d’avantage le commerce
e´quitable a` des entreprises plus indus-
trielles fait courir le risque d’une critique
plus affirme´e et plus en amont de la
filie`re, celle de pactiser avec les grandes
entreprises de production.■
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